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１．はじめに
本研究における問題意識は，広告メディアの現在と将来を検討する上で，オーディエンスのメディ
ア接触の現状とメディアへの意識や評価を分析し，今後どのようなメディアに接触する可能性があ
るのか，どのようなメディア機能を望んでいるのかという観点から将来予測をすることが重要であ
るというものである。そのためにメディア分類に基づく分析が必要になるが，特に本研究において
重視した点は，オーディエンスにとっての必要性の視点およびメディアやその機能に対するオーディ
エンスの意識といった，オーディエンス視点の導入である。
前稿の石崎（２０１４）「オーディエンスによるメディア分類とオーディエンスのクラスター別メデ
ィア評価（上）―因子分析によるメディア分類―」では，メディアの現在・未来における利用度，
メディア機能の現在・未来の必要性，およびメディア環境に関する意識について，それぞれ探索的
因子分析を用いてメディア分類およびメディア機能・意識分類を行い，その特徴について議論をし
た。
本稿では，これら因子分析の結果から因子得点を用いてクラスター分析を行い，メディア・オー
ディエンスを分類し，クラスターごとの特徴，現在メディア利用度，および将来（２０２０年）のメディ
ア利用意向度と予測について検討する。
２．因子分析によるメディア分類の概観
石崎（２０１４）「オーディエンスによるメディア分類とオーディエンスのクラスター別メディア評
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価（上）―因子分析によるメディア分類―」において行われた因子分析の結果について概観したい。
なお，先行研究のレビュー，測定項目，調査概要についての詳細は，石崎（２０１４）を参照されたい。
分析にあたっては，（１）１７メディアの現在利用度，（２）１７メディアの２０２０年利用意向度，（３）１７
メディアの２０２０年における世の中の人の利用意向度，（４）１１メディア機能の現在必要度，（５）１１メ
ディア機能の２０２０年必要度，（６）１４メディア環境に関する意識の６ブロックそれぞれで最尤法，プ
ロマックス回転による探索的因子分析を実施した。
１７メディアの現在利用度では，５因子が抽出された。第１因子は「ネット＆デジタル系メディア」
因子，第２因子は「OOH系メディア」因子，第３因子は「DM＆フリーペーパー系メディア」因
子，第４因子は「伝統系マスメディア」因子，第５因子は「伝統的アナログ系メディア」因子と解
釈した。因子間相関では，ネット＆デジタル系メディアと OOH系メディアおよび DM＆フリーペ
ーパー系メディア，OOH系メディアと DM＆フリーペーパー系メディアの間で弱い正の相関関係
がみられる。これら３系統のメディアが関連して利用されている可能性がある。
１７メディアの２０２０年利用意向度では，４因子が抽出された。第１因子は「２０２０年ネット＆デジタ
ル系メディア」因子，第２因子は「２０２０年 OOH＆チラシ系メディア」因子，第３因子は「２０２０年
DM＆フリーペーパー系メディア」因子，第４因子は「２０２０年マスメディア」因子と解釈した。因
子間相関では，ネット＆デジタル系メディアと OOH＆チラシ系メディアの間で弱い正の相関が見
られ，さらに DMフリーペーパー系メディアとの間ではやや強い正の相関が見られた。また OOH
＆チラシ系メディアは DM＆フリーペーパー系メディアとマスメディアとも弱い正の相関が見られ
た。２０２０年のメディア利用意向度においても OOH系のメディアが軸となるようだ。
１７メディアの２０２０年における世の中の人の利用意向度では，４因子が抽出された。第１因子は
「２０２０年（世の中）ネット＆デジタル系メディア」因子，第２因子は「２０２０年（世の中）マスコミ
４媒体」因子，第３因子は「２０２０年（世の中）OOH＆チラシ系メディア」因子，第４因子は「２０２０
年（世の中）DM＆フリーペーパー系メディア」因子と解釈した。因子間相関では，ネット＆デジ
タル系メディアと OOH＆チラシ系メディアで弱い正の相関が見られ，DM＆フリーペーパー系メ
ディアともやや弱い正の相関が見られた。また OOH＆チラシ系メディアと DM＆フリーペーパー
系メディアともやや弱い正の相関が見られ，傾向は，現在利用度と２０２０年利用意向度が類似してい
る。
想定される１１項目のメディア機能の現在必要度では，２因子が抽出された。第１因子は，「メディ
アの情報機能」因子，第２因子は「メディアのレコメンデーション機能」因子と解釈した。因子間
相関では，やや高い正の相関が見られる。メディアの情報機能とレコメンデーション機能は相互に
関連の深いことが理解できる。
想定される１１項目のメディア機能の２０２０年における必要度では，１１メディア機能の現在必要度と
同様に２因子が抽出された。第１因子は「２０２０年メディアの情報機能」因子，第２因子は「２０２０年
メディアのレコメンデーション機能」因子と解釈した。
想定される１４項目のメディア環境に関する意識では，４因子が抽出された。第１因子は「インタ
ーネット環境のポジティブ評価」因子，第２因子は「メディア環境のネガティブ評価」因子，第３
因子は「マスメディア環境のポジティブ評価」因子，第４因子は「メディアの平均的情報提供力評
価」因子と解釈した。因子間相関では，現在必要度と同様，やや高い正の相関が見られる。メディ
アの情報機能とレコメンデーション機能は，２０２０年必要度でも，相互に関連の深いことが理解でき
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る。
３．クラスター分析によるメディア・オーディエンスの分類
上記６つの因子分析により合計２１因子（５因子，４因子，４因子，２因子，２因子，４因子）が
得られ，それぞれ因子得点を計算した。２１因子の因子得点をもとに，サンプル（メディア・オーディ
エンス）を分類するためクラスター分析を行った。クラスター分析ではWard法を用い，デンドロ
グラムから６クラスターが適当であると判断した。６クラスターの特徴についての分析結果は次の
通りである。
３―１．「メディア接触積極派」グループ
クラスター１は「メディア接触積極派」のグループである。男女ほぼ半々，２０～４０代で３０代が中
心，事務系，労務系，学生も入っている。テレビは現在，２０２０年ともに非常に利用すると回答し，１
日２～３時間視聴している。ソーシャルメディアも現在，２０２０年とも非常によく利用すると回答し，
動画もそこそこ利用している。概してメディア接触に積極的なグループといえる。
３―２．「ステレオタイプな男性中心」グループ
クラスター２は「ステレオタイプな男性中心」グループである。６対４で男性がやや多く，４０代
～６０代，商工サービス自営が目立つ。テレビ視聴時間は１～２時間程度で，現在はよく利用してい
るが，２０２０年の利用予測はマイナスとなっている。PC，携帯の利用時間が少ない。ソーシャルメ
ディア，動画サイトとも現在利用度，２０２０年の利用意向が極めて小さい。メディア接触に積極的で
ない，ステレオタイプな男性中心グループといえる。
３―３．「インターネット，ソーシャルメディア中心の若年層」グループ
クラスター３は「インターネット，ソーシャルメディア中心の若年層」グループである。男女ほ
ぼ半々，２０～３０代中心で，１０代も多い。事務系，労務系，学生が多く，単身世帯である。現在はテ
レビを非常によく利用し，１～２時間程度見ている。しかし，２０２０年のテレビ利用意向度は自分自
身も世の中も悲観的である。PCによく接し，ソーシャルメディア，動画サイトも現在利用度，２０２０
年利用意向度ともに非常に高い。インターネットとソーシャルメディア中心の典型的な若年層グル
ープである。
３―４．「テレビ中心で，２０２０年のメディア接触が悲観的」グループ
クラスター４は「テレビ中心で，２０２０年のメディア接触が悲観的」なグループである。男女はほ
ぼ半々，３０～４０代に分布しているが４０代が中心で，既婚者が７５％を占める。労務系，専業主婦，パ
ートが目立つ。テレビは現在非常によく利用し，１～３時間程度は見ている。しかし２０２０年の利用
意向度は悲観的である。PC，携帯とも利用時間が少なく，ソーシャルメディアと動画サイトもほ
とんど利用していない。２０２０年の利用意向度も低い。現在はテレビ中心だが，将来のメディア接触
にかなり悲観的なグループといえる。
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３―５．「テレビ中心に接触する専業主婦が目立つ」グループ
第５クラスターは「テレビ中心に接触する専業主婦が目立つ」グループである。女性の比率が多
く４０～６０代の分布で４０代が中心である。既婚者は８６％で，専業主婦，パートが目立つ。テレビは１
～４時間と非常に利用していて，２０２０年の利用意向度も大変高い。PCと携帯の接触時間が低く，
ソーシャルメディア，動画サイトもほとんど利用していない。ただし，ソーシャルメディアを将来
的に自分が利用しようとは思っていないが，世の中ではこれが中心になると考えている。現在も２０２０
年も自分はテレビが中心であるというグループといえる。
３―６．「テレビ中心の家庭派」グループ
第６クラスターは「テレビ中心の家庭派」グループである。男女はほぼ半々，３０～４０代中心，既
婚者が７７％，管理職，事務系，労務系で，夫婦と子供による世帯である。テレビは現在非常によく
利用していて，２～３時間は視聴している。２０２０年のテレビ利用意向度が高い。PCと携帯の利用
時間はさほど長くなく，ソーシャルメディアや動画サイトもほとんど利用しておらず，２０２０年の利
用意向度も低い。３０～４０代のお父さん，お母さんといったグループで，家族でテレビを視聴する家
庭的なグループといえる。
図表１ 各クラスターの特徴 その１
クラスター１ クラスター２ クラスター３ クラスター４ クラスター５ クラスター６
構成人数 １４１ ６２ １８７ １４２ １２９ ９７
性別 ほぼ５分 ６対４で男性 ほぼ５分 ほぼ５分 若干女性多い ほぼ５分
年齢 ３０代中心で２０～
４０代
４０代～６０代 ２～３０代中心で
１０～３０代
４０代中心で３０～
４０代
４０代中心で４０～
６０代
３０～４０代
未既婚 やや既婚多い やや既婚多い やや既婚少ない 既婚者７５％ 既婚者８６％ 既婚者７７％
職業 事務系，労務系，
学生
商工サービス自
営
事務系，労務系，
学生
労務系，専業主
婦，パート
専業主婦，パー
ト
管理職，事務系，
労務系，パート，
無職
テレビ
視聴時間
１～４時間で２
～３時間よく見
る
３０分～３時間で
１～２時間よく
見る
３０分～３時間で
１～２時間よく
見る
３０分～４時間で
１～３時間よく
見る
３０分～６時間で
１～４時間よく
見る
１～３時間で２
～３時間よく見
る
パソコン
利用度
１～３時間 ほとんどなし～
２時間で３０分未
満が多い
１～３時間，６
時間以上もいる
ほとんどなし～
１時間，ほとん
どなしが多い
ほとんどなし～
２時間，ほとん
どなしが４割
ほとんどなし～
２時間，６時間
以上もいる
携帯電話
使用時間
３０～６時間で３０
分～２時間が多
い
３０分未満 １～５時間で１
～２時間が多い
３０分未満 ３０分未満 ３０分～１時間で
３０分未満が多い
小遣い １万円未満～１０
万円未満
２万円～１０万円
未満
１万円～２０万円
未満
１万円未満～２
万円未満
１万円未満と３
～５万円未満
３万円～１５万円
未満
家族構成 夫婦と子供世帯 夫婦のみ，夫婦
と子供世帯，単
身世帯
単身世帯，夫婦
と子供世帯
夫婦と子供世帯，
夫婦のみ世帯
夫婦のみ世帯，
夫婦と子供世帯，
３世代
夫婦と子供世帯
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４．クラスター分析のまとめ
本分析では，６つの因子分析による２１因子の因子得点に基づきサンプル（メディア・オーディエ
ンス）をクラスター分析により６クラスターに分類し，クラスターごとの特徴，現在メディア利用
度，および将来（２０２０年）のメディア利用意向度について検討した。
テレビ，インターネット，ソーシャルメディアの観点からすると，現在，将来ともテレビ接触に
積極的なグループが，クラスター１，５，６と３グループあった。これだけ見るとテレビは２０２０年
図表２ 各クラスターの特徴 その２
クラスター１ クラスター２ クラスター３ クラスター４ クラスター５ クラスター６
テレビ
（現在利用度）
非常に利用 よく，少し利
用
非常に，よく
利用
非常によく利
用しているが，
あまり利用し
ていない人も
いる
非常によく利
用
非常によく利
用
テレビ
（２０２０年利用
意向）
非常に利用 少し利用，全
く利用してい
ない
あまり，まっ
たく利用しな
い
あまり利用し
ない
よく利用 非常によく利
用
テレビ
（２０２０年世の
中利用度）
非常に利用 少し利用，全
く利用してい
ない
あまり利用し
ていない
よく，少し利
用
よく利用 非常によく利
用
ソーシャル
メディア
（現在利用度）
非常に，よく，
少し利用
あまり，全く
利用していな
い
非常に，よく，
少し利用，あ
まり利用して
いない
あまり，全く
利用していな
い
全く利用して
いない
あまり，全く
利用していな
い
ソーシャル
メディア
（２０２０年利用
度）
非常に，よく，
少し利用
あまり，全く
利用していな
い
非常に，よく，
少し利用，あ
まり利用して
いない
あまり，全く
利用していな
い
あまり，全く
利用していな
い
あまり，全く
利用していな
い
ソーシャル
メディア
（２０２０年世の
中利用度）
非常に，よく
利用
少し利用，あ
まり，全く利
用しない
非常に，よく
利用
よく，少し利
用，あまり，
全く利用しな
い
非常に，よく
利用
少し利用，あ
まり，全く利
用しない
動画サイト
（現在利用度）
よく，少し利
用，あまり利
用していない
あまり，全く
利用していな
い
非常に，よく，
少し利用，あ
まり利用して
いない
あまり，全く
利用していな
い
全く利用して
いない
あまり，全く
利用していな
い
動画サイト
（２０２０年利用
意向）
よく，少し利
用，あまり利
用していない
あまり，全く
利用していな
い
非常に，よく，
少し利用，あ
まり利用して
いない
あまり，全く
利用していな
い
あまり，全く
利用しない
あまり，全く
利用しない
動画サイト
（２０２０年世の
中利用度）
非常に，よく
利用
あまり，全く
利用していな
い
非常に，よく，
少し利用
あまり利用し
ない
よく利用 少し利用，あ
まり利用しな
い
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でもかなりの影響力を保っていると予測できる。特にクラスター１は，テレビだけでなくインター
ネットやソーシャルメディアに対しても現在，将来ともに積極的である。さまざまなメディアに接
触し多様な情報接触，収集を今後も行っていくと考えられるグループである。
しかし，メディア接触に積極的でないクラスター２や，将来のメディア接触に悲観的なクラスタ
ー４の存在は，メディアのターゲットとしての扱い方で非常に困難を伴うだろう。石崎・中野（２０１２）
でも広告が効かない，あるいは広告に対しての逆効果（負の効果）を示すグループのあることが指
摘されているが，このクラスター２や４も広告が到達しにくい（将来的には到達しにくくなる可能
性のある）グループであり，注意する必要がある。
一方で，クラスター３は現在テレビも視聴し，インターネットもソーシャルメディアもよく利用
しているグループであるが，将来的にはテレビを利用しなくなる可能性の高い典型的な若年層グル
ープである。インターネットやソーシャルメディアで事足りてしまう，あるいは完全にそちらへ移
行してしまうと自ら予測し，世の中もそうなると考えている。このグループがテレビを中心とした
既存メディアにとって脅威となるグループであろう。
５．結びに代えて
前稿では，先行研究のレビューに引き続き，１７メディア（テレビ，新聞，雑誌，ラジオ，駅や道
路脇の看板やポスター，電車内の広告，チラシ・配布物，インターネットの中の広告，ソーシャル
メディア，検索サイト，ネット上の掲示板，メールマガジン，ブログ，ワンセグ放送，郵送による
ダイレクトメール，フリーペーパー，フリーマガジン，動画サイト）に対する現在利用度，２０２０年
の利用意向度，世の中の人たちの２０２０年の利用意向度についてそれぞれ因子分析を行い，５因子，４
因子，４因子を抽出した。
次に１１メディア機能に対する現在必要度と２０２０年における必要度についてそれぞれ因子分析を行
い，２因子ずつ抽出した。
さらに１４のメディア環境に関する意識について因子分析を行い，４因子を抽出した。
それぞれの因子の構造について，因子間相関も織り交ぜながら議論を行った。
前稿の因子分析を受け，本稿では，合計２１因子の因子得点を用いてクラスター分析を行い，６ク
ラスターに分類した。各クラスターのデモグラフィック要因および現在メディア利用度と将来（２０２０
年）のメディア利用意向度を詳細に検討することで，各クラスターの特徴を浮き彫りにした。また，
各クラスターの特徴から，クラスター別のメディア接触およびメディア評価の現状と将来予測を行
った。
今回の分析ではメディア・オーディエンスを分類し，それぞれのグループの特徴を把握し，現在
のメディア接触および評価と将来予測をすることに主眼を置いたが，今後は特にテレビを中心とし
た既存メディアの将来を左右するクラスター３の若年層グループの特徴をさらに深く掘り下げる必
要があるだろう。
【謝辞】
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